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Аннотация
В статье изложены аналитические исследования потребительских 
предпочтений молодежи в сфере ресторанного бизнеса. Выделены этапы ре­
ализации маркетинговой стратегии предприятий. Проанализирована структу­
ра макросреды предприятий. Сделаны выводы о ситуации на рынке и его 
устойчивости.
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Конкурентоспособность является одним из главных факторов в рыноч­
ной экономике. Как показывает опыт прошлых лет, успешными становятся 
только те предприятия, которые предоставляют услуги, соответствующие 
ожиданиям клиентов. Предприятия общественного питания не являются ис­
ключением из этого общего правила.
Предприятия общественного питания и ресторанного бизнеса с каждым 
годом набирают свою популярность. Ежедневно вырастает число заведений, 
разрабатываются новые, уникальные концепции. Открываются новые форма­
ты заведений. Все это способствует усилению конкуренции между предприя­
тиями для получения массового потока клиентов. В условиях жесткой конку­
ренции каждому предприятию следует не только усовершенствовать внут­
реннюю концепцию заведения, но и вырабатывать стратегию длительного 
пребывания на рынке, которая поможет всегда оставаться актуальной и кон­
курентоспособной.
Устойчивое конкурентное преимущество — это долгосрочная выгода 
от осуществления уникальной стратегии, направленной на создание ценно­
сти, которая в то же время не применяется ни существующими, ни потенци­
альными конкурентами и выгоды от использования которой не могут быть 
скопированы [1].
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Предприятиям сложно выиграть лидирующие позиции на рынке раз и 
навсегда, поэтому для удержания статуса заведениям ресторанного бизнеса 
требуется постоянный анализ деятельности, разработка маркетинговых ходов 
и стратегий, реализуя которые можно максимально повысить клиентоориен­
тированность. Выделим этапы реализации маркетинговой стратегий на пред­
приятии общественного питания.
Предприятие устанавливает желаемые цели, такие как:
• увеличение прибыли от реализации продукции;
• повышение внимания к качеству выпускаемой продукции и сер­
вису на предприятии;
• получение статуса одного из популярных заведений на рынке;
• проникновение (выход) на рынок;
• повышение лояльности посетителей.
Анализ макросреды предприятия. Макросреда представлена общими 
факторами, оказывающими влияние на функционирование предприятия. 
Применительно к сфере общественного питания наиболее существенными 
являются следующие ее параметры:
• оборот общественного питания (в динамике за последние 5 лет);
• доля расходов на питание вне дома в общей структуре расходов 
населения (в динамике за последние 5 лет);
• показатели уровня жизни населения: среднедушевые денежные
доходы населения (в динамике за последние 5 лет);
• среднемесячная заработная плата, средний размер месячных пен­
сий (в динамике за последние 5 лет);
• структура населения по доходам (в динамике за последние 5 лет);
• половозрастной состав населения (в динамике за последние 5
лет);
• уровень образования населения (в динамике за последние 5 лет);
• структура населения по занятости и профессиям (в динамике за 
последние 5 лет);
• индексы цен на услуги общественного питания;
• уровень инфляции.
Проанализировав макросреду, можно сделать вывод об устойчивости 
рынка данного вида предприятий, изучить возможности и угрозы со стороны 
социально-экономического среды, которые напрямую влияют на дальнейшее 
существование организации и выполнение поставленных ею целей. Если со­
поставить данные по России в целом, можно определить, схожи ли россий­
ские и региональные тенденции развития социально-экономической ситуа­
ции. Для разработки стратегии и выработки индивидуальной конкурентоспо­
собной концепции предприятия общественного питания требуется четко по­
зиционировать свое предприятие в конкурентной среде, организовывать сла­
женную работу и доносить понимание целей предприятия до всех сотрудни­
ков, использовать лояльную систему скидок и бонусов при работе с постоян­
ными потребителями, так как эта категория составляет самую большую вы-
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году.
Еще одной тенденцией на рынке общественного питания является вы­
явление и анализ потребительских предпочтений, как один из факторов, ко­
торый напрямую связан с конкурентоспособностью предприятия.
Общеизвестно, что на потребительские предпочтения оказывают влия­
ние социокультурные факторы, социально-психологические характеристики 
и личностные черты человека. При исследовании потребительских предпо­
чтений акцент смещается на соответствие свойств товара индивидуальным 
особенностям потребителей [2]. Потребительские предпочтения изменяются 
у человека с течением времени, изменением дохода и демонстрируют спо­
собность человека приобрести тот или иной товар. Предпочтения молодеж­
ной аудитории в выборе товара или услуги будет заметно отличаться от вы­
бора старшего поколения. Современное юное поколение получает картину 
мира с помощью массовой культуры, средств массовой информации, а также 
своего жизненного опыта. Но выбор молодых людей так же совершенно не 
похож друг на друга и отличается по многим факторам. Кто-то выбирает то­
вар или услугу по своему материальному положению, кто-то предпочитает 
выбирать товары, которые советуют друзья и средства массовой информа­
ции. Но главным критерием при выборе товара или услуги становится лояль­
ность производителя, всевозможные скидки и акции. Поэтому, чем лояльнее 
предприятие, производящее товар или услугу, относится к своему потребите­
лю и имеет широкую направленность, тем больше у него шансов занять 
устойчивое положение на рынке.
На основе вышесказанного было решено провести маркетинговое ис­
следование для выявления потребительских предпочтений среди молодежной 
аудитории. Основная цель - это анализ потребительских предпочтений мо­
лодежи при выборе предприятия. В качестве объекта исследования выступи­
ли предприятия общественного питания и ресторанного бизнеса города Бел­
города. Был проведен опрос посредством специально разработанной анкеты, 
которая включала в себя 5 вопросов с предложенными вариантами ответов, с 
помощью которого была собрана первичная информация. Проведение иссле­
дования проходило на базе социальной сети VK.ru, так как на данный момент 
эта сеть является наиболее популярной. В опросе приняли участие 56 чело­
век, 60 % из которых были женщины, мужчины составили 40% от общего 
количества. Большее количество респондентов — это женщины, так как 
именно они более охотно учувствуют в социальных опросах. Соотношение 
респондентов по половому признаку представлено ниже (Рис. 1).
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Рис.1. Соотношение респондентов по половому признаку
Далее мы определили возрастные категории, к которым отнесли себя 
респонденты. На рис. 2 представлены возрастные категории респондентов. 
Наибольшее количество опрошенных относится к возрастной группе от 21 до 
24 года, на долю которой приходится 45 % аудитории, 20 % респондентов 
принадлежат возрастной категории от 24 до 30 лет, 35 % респондентов — от 
18 до 21 года.
Рис.2. Возрастные категории респондентов
Следующий вопрос направлен на выявление факторов, которые оказы­
вают влияние на выбор места получения услуги среди молодежной аудито­
рии города Белгорода. Респондентам был задан вопрос «Что оказывает мак­
симальное влияние на выбор предприятия?». Распределение ответов на дан­
ный вопрос представлено на рис. 3.
Рис.3. Факторы, оказывающие влияние на выбор предприятия
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Около 40% респондентов отметили, что ценовая категория товаров и 
услуг является значимой при выборе предприятия общественного питания.
Это подтверждает отмеченное нами выше предположение, что многие 
молодые люди экономят денежные средства и предпочитают питаться там, 
где позволяет материальное положение, 35% опрошенной аудитории отмети­
ли, что для них при выборе места совершения покупки наибольшую роль иг­
рает качество реализуемых услуг. Для людей, которые следят за своим обра­
зом жизни, необходимо, чтобы продукты питания, которые они потребляют, 
были высокого качества. Такой фактор, как использование бренда, составля­
ет 15%, а дизайн и интерьер выделяют всего 10% респондентов. Использова­
ние бренда и особенный дизайн выбрало наименьшее количество респонден­
тов, так как данные факторы отошли на второй план в процессе приятия ре­
шения о предпочитаемом месте употребления пищи. Далее респондентам 
было предложено ответить на вопрос: «Предприятия какой концепции чаще 
всего выбираете Вы?». На рис. 4 представлено распределение ответов на 
данный вопрос.
Рис. 4. «Предприятия какой концепции чаще всего выбираете Вы?»
По результатам, представленным на рис. 4, можно отметить, что ре­
спонденты чаще всего предпочитают предприятия фаст-фуда, так как именно 
здесь потребители могут быстро и за минимальные деньги получить услугу. 
Кофейни предпочитают примерно 30 % респондентов, меньше всего предпо­
чтений респонденты отдают ресторанам, обычно из-за дороговизны некото­
рых из них (20%) и барам - всего 10%.
Далее было предложено указать источники, из которых респонденты 
получают информацию об услугах общественного питания. Распределение 
ответов представлено на рис. 5.
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Рис. 5. «Из какого источника вы чаще всего получаете рекламу пред­
приятия?»
Исходя из данных, представленных на рис. 5, можно сделать вывод о 
том, что предприятия ресторанного бизнеса обычно выбирают из советов 
друзей и знакомых, это около 28%. Далее идет реклама в СМИ, так как на 
данный момент это самый развитый сегмент рекламы - 24%, после чего идет 
реклама в печатных изданиях и в социальных сетях - по 20%, и меньшее ко­
личество голосов было отдано рекламе на вывесках и билбордах - 12%.
Таким образом, исходя из проведенного анализа, можно сделать вывод 
о том, что наиболее весомую роль при выборе предприятия общественного 
питания молодежной аудиторией имеет стоимость услуг. На втором месте 
стоит качество оказываемых услуг, так как современный человек думает не 
только о том, как сэкономить денежные средства, но и о том, как получить 
максимальную пользу от услуги. Предприятия для привлечения массового 
потребителя должны не только заниматься маркетинговой деятельностью, но 
и выявлять потребительские предпочтения, вырабатывать стратегию выжи­
вания в условиях современных рыночных отношений.
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